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Resumo: A indústria carbonífera esta relacionada ao desenvolvimento da sul catarinense, 
onde constantemente vem investindo em segurança e qualidade de vida para seus 
colaboradores. Objetivo: Percebendo que o Equipamento de Proteção Individual (EPI) se 
insere neste contexto, o presente estudo tem como objetivo analisar os fatores determinantes 
na decisão de compra de EPI destinados a indústria carbonífera do extremo sul catarinense. 
Métodos: Para fundamentar o tema proposto, efetuou-se uma pesquisa bibliográfica 
abordando temas relacionados a administração de materiais, compras organizacionais, 
membros influenciadores e o composto de marketing. A pesquisa é classificada como 
descritiva e o meio utilizado para a investigação foi uma pesquisa de campo, onde aplicou-se 
um questionário contendo perguntas abertas e fechadas junto ao departamento de compras das 
indústrias em estudo. Dentre a população de 10 (dez) indústrias carboníferas da região, 07 
(sete) efetivamente participaram da pesquisa, compondo assim a amostra do estudo. 
Resultados: Com estes procedimentos foi possível delinear o perfil organizacional das 
indústrias carboníferas, que na sua maioria são de médio a grande porte, com um 
departamento de compras centralizado na própria indústria, permitindo que as decisões de 
compra sejam tomadas juntamente com o departamento técnico de segurança que 
efetivamente aprova o equipamento adequado à necessidade do colaborador. O estudo 
comprovou que para as aquisições de EPI junto às indústrias carboníferas é necessário que o 
equipamento possua o Certificado de Aprovação (CA) emitido pelo Ministério do Trabalho e 
Emprego (MTE) e que a marca é o principal fator determinante no processo de decisão de 
compra de EPI. 
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1 INTRODUÇÃO 
O departamento de compras desempenha uma função estratégica nas organizações, cujos 
objetivos são de agregar valor aos bens e serviços, suprir com seguridade e continuidade, 
onde ações como, selecionar, negociar, manter e monitorar são específicas do comprador 
organizacional (BAILY et al, 2000). 
Diante da competitividade no mercado, os gestores estão cada vez mais envolvidos no 
processo decisório de compras, a fim de otimizar os resultados em benefício de um objetivo 
em comum. As tomadas de decisões estão sujeitas a várias influencias, considerando que nas 
organizações vários membros podem participar do processo de seleção de um produto, onde 
os mesmos analisam todos os elementos de marketing oferecido pelo fornecedor (LAS 
CASAS, 2006). 
Inserido neste contexto, o presente estudo buscou analisar os fatores que influenciam na 
decisão de compra durante o processo seletivo de Equipamento de Proteção Individual (EPI), 
para o uso nas indústrias carboníferas do extremo sul catarinense.  
 
2 OS MERCADOS ORGANIZACIONAIS 
As organizações são consumidores de matéria prima, máquinas, equipamentos e serviços 
onde cotidianamente há um ciclo de troca de mercadoria com outras empresas, onde o 
mercado titulou com a expressão B2B (Business to Business), ou seja, mercado voltado entre 
empresas (TELLES, 2003). 
  
 
Segundo Samara (2005), o mercado organizacional é dividido em quatro categorias: 
1. Mercado produtor: empresas que compram matéria prima, máquinas e serviços para 
produzir outro bem; 
2. Mercado revendedor: são os intermediários de venda (atacadistas e varejistas), que 
adquirem de bens acabados para revenderem com margem de lucro; 
3. Mercado de governo: a União adquire bens e serviços para os principais setores públicos 
como, hospitais e escolas para atender as necessidades dos cidadãos; 
4. Mercado institucional: também chamado de mercado do terceiro setor, são as organizações 
sem fins lucrativos e comerciais como as igrejas, universidades, sindicatos e instituições de 
caridade. 
O mercado organizacional apresenta características que o diferem do mercado de consumo. O 
Quadro 1 resume as diferenças entre os dois mercados podem ser apontadas em vários 
aspectos: 
 
MERCADOS ORGANIZACIONAIS X MERCADO DE CONSUMO 
Demanda organizacional Demanda individual 
Maiores compras Menores compras 
Poucos clientes Muitos clientes 
Localização geográfica concentrada Geograficamente dispersos 
Estrutura de distribuição mais direta Estrutura de distribuição mais indireta 
Natureza da compra: mais profissional Natureza da compra: mais pessoal 
Natureza da influencia da compra: 
Múltipla e muito especializada 
Natureza da influencia da compra: 
Única e pouco especializada 
Tipo de negociações: 
Mais complexas e formais 
Tipo de negociações: 
Mais simples e informais 
Exigências complexas operacionais e  
Estratégicas 
Exigências menos complexas  
Uso de reciprocidade: sim Uso de reciprocidade: não  
Capacidades internas: de fracas a forte Capacidades internas: fracas 
Uso do leasing: maior Uso do leasing: não  
Método principal de promoção: 
Venda pessoal 
Método principal de promoção: 
Propaganda e publicidade  
Quadro 1: Mercados Organizacionais e Consumo 
Fonte: Samara (2005, p. 183) 
 
A demanda organizacional é classificada em quatro tipos, conceituadas por Lamb et al (2004) 
em: 
1. Demanda derivada: empresas compram acordo com as vendas, varia conforme a demanda 
dos consumidores finais de seus produtos; 
2. Demanda flutuante: resultante do efeito oscilação de vendas, ou seja, com o aumento da 
produção são necessários novos investimentos em equipamentos e máquinas; 
3. Demanda inelástica: para alguns produtos o aumento ou diminuição de preço não altera a 
demanda significamente; 
4. Demanda conjunta: produtos que dependem de outros componentes para sua produção, no 
caso de ausência de item pode comprometer a produção e consequentemente diminui a 
demanda. 
No mercado consumidor as compras surgem de múltiplas necessidades e desejos sem muitos 
critérios de avaliação, enquanto que o organizacional a necessidade deve agregar lucro, e para 
  
 
isso um profissional cauteloso e racional negocia cada variável sobre a oferta (KOTLER, 
1981). 
O consumidor organizacional apresenta algumas características diferentes em relação ao 
comportamento do consumidor final, pois não depende unicamente de uma pessoa e sim o 
consenso de outros indivíduos da organização que participam das decisões de compra, por 
meio de atividades ordenadas, formais e cooperação direta da empresa com seus fornecedores 
(BAKER, 2005). 
Outras características que predominam no mercado organizacional são o arrendamento de 
equipamentos, empresas optam por comprarem de seus clientes como pratica de 
reciprocidade, localização estratégica de compra e finalmente a promoção, onde o vendedor 
participa ativamente das decisões de marketing com o comprador organizacional (LAMB et 
al, 2004). 
2.1 O PROCESSO DE COMPRA NAS ORGANIZAÇÕES  
As organizações dispõem de uma demanda imensa, seja para bens de consumo ou revenda, 
neste processo compete ao comprador a função de decidir entre as opções que o mercado lhe 
oferece (KOTLER, 1993). 
O processo de compras dentro da organização tem se tornado cada vez mais estratégica do 
que operacional, os compradores tem o papel de agregar valor do que simplesmente reduzir 
custos (BAILY et al, 2000). 
O departamento de compras tem como responsabilidade suprir com seguridade, assegurar a 
continuidade de fornecimento, administrar o estoque para comprar sabiamente, manter 
relacionamento entre todos os demais departamentos da organização para a coleta de 
informações necessárias para o desenvolvimento de sua função e procedimentos para o 
alcance de seus objetivos (BAILY et al, 2000). 
As compras organizacionais possuem um ciclo, e para cada etapa é importante que seja 
estruturado pelos gestores com atividades organizadas e objetivas, e que seja disponível a 
todos no departamento, para garantir o êxito no processo de cada atividade (CHIAVENATO, 
2005). 
A Figura 1 apresenta as etapas de compras em uma organização: 
 
 
 
 
Figura 1: Ciclo de Compras 
Fonte: Las Casas, (2006,p.219) 
 
O ciclo de compras enquadra-se em qualquer organização, independente do seu tamanho, 
somente os princípios e objetivos de cada etapa que diferem uma das outras (VIANNA, 
2002). 
 
2.2 OS INFLUENCIADORES NO PROCESSO DE COMPRAS 
Entende-se que em um processo de compra organizacional, o profissional optará por um bem 
ou serviço entre as ofertas disponíveis. A situação induz a crer que a escolha seja simples e 
rápida, mas na prática, um processo pode ser mais moroso do que se imagina, considerando 
que o comprador pode ser influenciado por seu comportamento, pessoas, pela organização e 
ambiente (SAMARA, 2005). 
As influências na decisão de compra são descritas em tipo de produto, influências do 
ambiente, influências organizacionais e influências comportamentais (KOTLER, 2003). 
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2.2.1 Influências Organizacionais 
O comprador é influenciado pelos objetivos, estratégias e políticas da organização a qual 
pertence além do grau de autonomia que o setor de compras possui dentro da empresa para 
decidir entre um produto ou serviço (SAMARA, 2005). 
O departamento de compras pode ser influenciado por outros membros da organização em 
uma decisão, ou seja, em um processo de compra outros membros da organização além do 
comprador podem participar na tomada de decisão, dependendo da aplicação do produto 
(KOTLER, 2003). 
De acordo com Las Casas (2006), em uma compra organizacional pode surgir até seis 
influenciadores em um processo de decisão de compra, são eles: 
1. Iniciadores: são os membros que iniciam o processo de compras solicitando cotação com a 
tarefa de concluir a compra.  
2. Usuários: algumas compras são influenciadas pelo seu usuário, geralmente são produtos 
com características mais específicas onde o usuário participa da decisão de compra como 
avaliador do produto. 
3. Influenciadores: estes membros são os que compõem o departamento técnico e de 
engenharia de uma organização.  
4. Decisores: são aqueles que possuem autoridade para comprar dentro de uma organização, 
mas não necessariamente ocupam o cargo no departamento de compras.  
5. Aprovadores: algumas empresas possuem um processo mais formal e burocrático, onde 
todas as compras devem ser aprovadas por um determinado profissional ou gerência da 
organização. 
6. Compradores: são os profissionais de compras que possuem a tarefa completa de cotar, 
analisar, negociar e com autoridade total na decisão, sem intermediário de outros 
participantes. 
 
2.2.2 Influências Individuais 
Segundo Samara (2005, p.180), “o consumidor organizacional é definido como a empresa, 
entidade governamental ou organização sem fins lucrativos que consome produtos-bens ou 
serviços, em função da sua atividade, no mercado organizacional”. 
Embora as decisões de compra sejam avaliadas por outros membros da organização, somente 
uma pessoa representa a empresa para a tarefa de comprar, tanto ele pode influenciar quanto 
ser influenciado, sua motivação, seus objetivos pessoais, aprendizagem e personalidade 
determinam o caminho das negociações, por isso, muitos representantes de vendas procuram 
ter relações amistosas com os compradores organizacionais (BAILY et al, 2000). 
 
2.2.3 Influências do Ambiente 
Qualquer empresa sofre com as influências do ambiente, o nível de compra vai depender da 
demanda no mercado onde atuam, programações de compra podem ser afetadas se a os fatores 
econômicos do país sofrem constantes alterações, como taxas de juros e taxa cambial para 
produtos importados (SAMARA, 2005). 
A concorrência, tecnologia, legislação e desenvolvimento econômico do país e setorial devem 
ser monitorados para melhor avaliar a necessidade de novas aquisições (LAS CASAS, 2006). 
O conjunto de seis fatores que influenciam o ambiente são forças internas e externas onde as 
empresas estão sujeitas a mudança a qualquer momento, são descritas por Webster Jr e Wind 
(1975) em: 
a) Influências físicas: o ambiente físico está diretamente ligado a decisão de localização de 
uma empresa, onde é necessário buscar um local com clima favorável para o seu produto, mão 
de obra e matéria prima de fácil acesso.  
  
 
b) Influências tecnológicas: O uso do computador para previsões de consumo se tornou um 
grande aliado dos compradores auxiliando também na administração do estoque. 
c) Influências políticas: as decisões do governo com relação a tarifas de impostos. 
d) Influências legais: leis de comércio podem influenciar, tanto para quem vende quanto para 
quem compra com o intuito de proteger o mercado. 
e) Influências culturais: hábitos, costumes e tradições descrevem uma sociedade que pode 
influenciar na estrutura de uma organização positivamente ou negativamente. 
f) Influências econômicas: os preços e salários condicionam a economia de uma região, 
determinando a capacidade de produção das empresas. 
 
2.2.4 Produtos Influentes no Mercado 
Algumas marcas são tão fortes que se vendem sozinhas, empresas que dominam um setor, e 
que obtém um produto diferenciado possuem uma posição privilegiada no mercado 
(OLIVEIRA, 1991). 
 Quando uma organização passa a depender de um fornecedor influente e que represente 
grande parte do percentual de compras, é necessário que o comprador possua uma estratégia 
para eventuais problemas em futuras negociações, já que o fornecedor esta em uma situação 
mais favorável do que o próprio comprador. Para isso faz-se importante a parceria de compras 
com fontes alternativas e desenvolvimento de novos produtos (OLIVEIRA, 1991). 
Algumas empresas são influenciadas pelo desempenho do produto, priorizando o padrão de 
qualidade e treinamento técnico para equipamentos (LAS CASAS, 2006). 
Recorrer a marcas conceituadas no mercado é muito comum nas empresas, facilita a descrição 
e passam confiabilidade, a fim de garantir clientes finais satisfeitos (TELLES, 2003). 
 
3  PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
Quanto aos fins o presente estudo é caracterizado como uma pesquisa descritiva, uma vez que 
possibilitou delinear o perfil organizacional, questionar sobre os métodos de compras de EPI, 
identificar os membros envolvidos neste processo como também avaliar os elementos do 
composto de marketing que influenciam no processo de decisão.  De acordo com Cervo e 
Bervian (1996), a pesquisa descritiva tem como característica estudar um grupo, onde há 
necessidade de coleta de dados para registrar, analisar e correlacionar os fatos ordenadamente 
sem manipulá-los.   
Quanto aos meios de investigação a pesquisa enquadra-se como bibliográfica e de campo. 
Conforme Marconi e Lakatos (2008) a pesquisa bibliográfica fornece fontes como 
publicações, artigos, documentos e livros para o desenvolvimento de novos estudos, com a 
finalidade de transcrever e abordar problemas antigos concluindo com novas experiências. 
A abordagem utilizada foi qualitativa, onde a população foi representada por 10 (dez) 
empresas em atividade na exploração do carvão mineral no sul catarinense, de acordo com o 
Sindicato das Indústrias de Extração de Carvão do Estado de Santa Catarina - SIECESC 
(SIECESC/2011). Vale ressaltar que destas 10 (dez) indústrias que mantêm suas atividades na 
exploração de carvão, somente 07 (sete) responderam efetivamente o questionário, compondo 
assim a amostra do estudo. 
O referido estudo fora desenvolvido por meio da técnica de coleta de dados de campo a partir 
de um questionário padronizado, com perguntas 28 perguntas fechadas e abertas, 
possibilitando obter uma abrangência ainda maior sobre o tema. De acordo com Andrade, 
(2007, p. 134), não deve haver qualquer alteração na ordem das perguntas e respostas, “[...] a 
fim de que se possa comparar as diferenças entre as respostas dos vários informantes, o que 
não seria possível se as perguntas fossem modificadas ou sua ordem alterada.” 
 
  
 
4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 
A análise os resultados será apresentada sendo dividida em quatro sub-divisões onde 
procurou-se apresentar o perfil organizacional das carboníferas da região sul catarinense, 
descrever seu processo de compras de EPI, assim como seus membros influenciadores. Além 
disso, também se identificou os elementos de marketing que influenciam no processo de 
decisão de compra destes equipamentos para uso nas atividades de extração de carvão. 
 
4.1 PERFIL ORGANIZACIONAL 
Quando questionadas sobre a situação geográfica, 07 (sete) carboníferas em estudo 71% (05 
carboníferas) estão situadas na cidade de Criciúma, onde se faz importante ressaltar que a 
pesquisa apenas questionou sobre a localização da matriz da indústria e não sobre suas 
unidades mineradoras distribuídas em outras cidades da região sul catarinense. 
Com relação ao seu quadro de funcionários verifica-se que mais da metade das indústrias 
estudadas são de grande porte devido ao número total de colaboradores que corresponde 
acima de 500, onde se faz importante ressaltar que a pesquisa não quantificou os trabalhos 
indiretos que as indústrias da região carbonífera também oferecem. 
Quanto à estrutura organizacional de compras, é possível afirmar que todas as indústrias 
estudadas possuem seu próprio departamento dentro da organização composta por mais de um 
membro, entre eles, gerentes, assistentes e inclusive em algumas indústrias surge o comprador 
de material importado com habilidade em comércio exterior, onde as compras são 100% 
centralizadas na matriz e não nas unidades de extração das carboníferas. 
 
4.2 PROCESSO DE COMPRAS DE EPI  
Diante dos resultados obtidos, pode-se afirmar que mais da metade das carboníferas, ou seja, 
57% investem em equipamento de proteção individual de R$ 5.000,00 á R$ 50.000,00/mês, 
sendo que na mesma proporção de 57% as carboníferas devem manter diariamente equipados 
de 301 á 400 mineiros, onde cada um deles deve obter seu próprio capacete, abafador de 
ruído, óculos de segurança, respirador, máscara de fuga, luvas e botas. 
O controle de estoque e armazenagem deste equipamento dentro das carboníferas estudadas 
apresentou até 03 (três) diferentes departamentos, mas a maioria com 57% indicaram o 
almoxarifado como o setor responsável por avaliar a quantidade disponível e repassar a ordem 
de compra do material para reposição quando necessário. 
As compras de EPI são consideradas por 86% das carboníferas estudadas como complexas e 
exigentes de avaliação criteriosa sobre os aspectos de qualidade, análise de campo com 
usuários, testes de atenuação e verificação do Certificado de Aprovação (C.A).  
Em relação às negociações de compra, 100% das carboníferas estudadas estão satisfeitas com 
o conhecimento técnico que os fornecedores apresentam atualmente, entretanto 71% 
declararam que as propostas de venda não oferecem todas as informações necessárias, o que 
significa que o fornecedor de EPI atente as expectativas em relação ao conhecimento técnico, 
mas desconexo com suas propostas de venda. 
Dentre os atributos considerados mais importantes no desenvolvimento de novos fornecedores 
de EPI destacam-se o treinamento, habilidade técnica e confiabilidade, onde houve empate 
entre elas correspondendo a 29% cada um dos atributos. 
Quando se refere a compras online, 71% afirmaram não adquirir EPI através da internet, e 
entre as que já compraram avaliaram o serviço como bom e regular com empate de 50%. 
Em relação aos EPI que o mercado internacional oferece, a maioria com 57% das carboníferas 
extremo sul catarinense estudadas não adquirem EPI importado através de seu departamento 
de compras, onde das demais que afirmaram haver obtido EPI importado 67% praticaram a 
modalidade de importação por encomenda onde 100% declararam que o grande incentivo em 
comprar equipamento estrangeiro é atribuído ao preço competitivo que este mercado oferece. 
  
 
 
4.3 INFLUENCIADORES NO PROCESSO DE COMPRA DE EPI  
Com o objetivo de identificar qual membro das carboníferas identifica a necessidade de obter 
um EPI, a primeira questão abordou sobre a necessidade em si, ou seja, de quem parte o 
desejo de adquirir ou repor um EPI, onde houve um empate de 43% entre usuários e 
influenciadores. Onde o primeiro que faz jus ao próprio nome, deve se direcionar ao 
departamento responsável pelo estoque e solicitar o equipamento, onde para os casos de 
reposição deve entregar o equipamento velho. Já os influenciadores representam o 
departamento técnico da carbonífera, onde controlam o ciclo de vida do EPI, e emitem a 
ordem de compra ao responsável por aquisições deste equipamento quando se faz necessário. 
A segunda questão teve como propósito identificar o membro que faz a parte operacional de 
compras de EPI, ou seja, cotações e envio de ordem de compra para os fornecedores, onde 
71% das carboníferas informaram que compete ao comprador da organização esta tarefa. 
O membro que decide entre as opções de EPI que o mercado oferece, esta o influenciador 
com 71%, ou seja, o departamento técnico de segurança das carboníferas possui autoridade 
para avaliar as propostas e indicar o equipamento mais apropriado para a sua finalidade 
combinado com a política de compras de cada organização. 
 
4.4 COMPOSTO DE MARKETING X DECISAO DE COMPRA  
Em relação à triagem de um novo produto, as carboníferas consideram com 33% entre as 
opções de múltipla escolha que, o atendimento a norma legal é o atributo mais importante 
durante a seleção de um produto, portanto o Certificado de Aprovação (C.A) deve ser o 
primeiro elemento a ser estudado e depois disso, o produto pode ser avaliado sob outros 
aspectos. 
Verificou-se que das carboníferas estudadas, 71% indicariam uma marca de um EPI por 
transmitir credibilidade e solidez neste mercado, considerando que estes equipamentos devem 
realmente atender a normas regulamentadoras e técnicas. 
Em relação aos preços, 86% das carboníferas estudadas afirmaram receber algum tipo de 
desconto como forma de incentivo para a compra, sejam elas desconto por determinado 
volume ou consignação de equipamentos. Sendo que além dos descontos, as modalidades de 
pagamento também são avaliadas em relação ao desembolso, sendo que com empate de 43% 
as carboníferas estão optando por maiores prazos de pagamento entre 30/60 dias e 30/60/90 
dias. 
Em relação ao canal de distribuição optante das indústrias carboníferas está o distribuidor 
industrial com 71%, onde atende como representante de uma marca e revende no varejo ou 
atacado para as carboníferas, entre as opções de distribuidor industrial da região sul 
catarinense, 57% das carboníferas estudadas informaram que no momento da pesquisa a 
empresa Delupo Ferragens de Criciúma obtém a maior parcela de vendas deste equipamento. 
Buscou-se com as perguntas em relação à promoção avaliar os treinamentos oferecidos pelos 
fornecedores, onde 57% das carboníferas acreditam que este tipo de evento tem como 
propósito conscientizar usuários da importância e necessidade de utilização de EPI, dos quais 
se apresenta as amenizações das lesões que este equipamento proporciona durante o tempo de 
trabalho e para doenças de saúde no futuro, sendo assim, os treinamentos foram avaliados em 
86% como bons entre as carboníferas estudadas. 
O resultado em relação ao pós compra apresentou que 57% das carboníferas possuem algum 
tipo de método de gestão funcional e atualizado que avalia os produtos e serviços após a 
entrega dos equipamentos, onde cada organização avalia de acordo com as suas prioridades e 
os pontua em determinado período, onde são aplicadas notificações de não conformidade e 
possíveis penalidades para os casos de não cumprimento das especificações ou 
descumprimento dos acordos comerciais. 
  
 
 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 
A competitividade organizacional tem levado os gestores a uma reflexão sobre cada tomada 
de decisão, onde o conceito sobre o departamento de compras obtém uma nova idéia, onde 
deixou de ser apenas um setor administrativo de logística para ser, finalmente, reconhecido 
como um departamento estratégico dentro da organização. 
As compras organizacionais são complexas, pois requer que obedeçam a especificações 
técnicas diversas que satisfaçam a organização e seus objetivos, onde envolve o controle dos 
suprimentos para que seja contínuo e nunca excedente a ponto de depreciar.  
O comprador possui algumas alternativas para a aquisição, onde no mercado interno ele pode 
adquirir direto do fabricante ou através do fornecedor industrial que tanto podem 
comercializar seus produtos através de visitas no próprio cliente ou através da internet. 
As influências organizacionais internas de compra são consideradas as pessoas que participam 
do processo de decisão onde o comportamento de cada membro envolvido pode alterar os 
fatores, além disso, os objetivos, política, e ambiente da empresa também influenciam as 
compras organizacionais. 
Diante do exposto a pesquisa identificou que são os usuários e técnicos de segurança que 
avaliam a necessidade de reposição e compra de EPI nas carboníferas estudadas, onde os 
técnicos encaminham para o comprador a solicitação de compra, que se encarrega das 
cotações e que posteriormente deve repassar as propostas para o departamento técnico de 
segurança da carbonífera, onde o técnico avalia e aprova o EPI mais adequado, e finalmente o 
comprador finaliza a operação operacional de compras. 
De acordo com a pergunta em relação a marca, prova que os envolvidos na compra são 
conservadores em relação ao produto, onde a credibilidade em determinadas marcas pode 
dificultar a entrada de marcas alternativas.  
Em um processo de compra junto as carboníferas estudadas, verificou-se que até três 
membros participam efetivamente da compra, entre eles, usuários, técnico de segurança no 
trabalho e comprador. Porém, a decisão de compra de um EPI é de responsabilidade do 
departamento técnico de segurança.  
Finalizando o estudo, conclui-se que um EPI para ser adquirido pelas indústrias carboníferas, 
necessita primeiramente do C.A (Certificado de Aprovação) emitido pelo MTE (Ministério do 
Trabalho e Emprego) para depois então avaliar a qualidade do produto. 
A pesquisa também apontou que a “marca” de um equipamento é fator determinante no ramo 
carbonífero em estudo, uma vez que o departamento técnico possui um comportamento 
conservador, com uma tendência a relacionar o produto a marca. Conseqüentemente as 
marcas alternativas precisam trabalhar o seu composto de marketing de forma diferenciada 
para competir no mercado. 
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